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1.1 Introductie  
De afgelopen decennia lijkt de rol van individuele politici tijdens  verkiezingscampagnes 
steeds belangrijker te worden. Ondanks de grote rol die er in het Nederlandse kiesstelsel is 
weggelegd voor politieke partijen, is er tot op zekere hoogte sprake van een trend waarbij de 
politicus als persoon steeds belangrijker wordt (Thomassen, 2000, p. 34). Met de opkomst van 
de televisie en de huidige nieuwe sociale media, is de rol van met name lijsttrekkers erg 
belangrijk geworden met betrekking tot het voeren van verkiezingscampagnes (McAllister, 
2007, pp. 572-573). Zo is het voor de media aantrekkelijk om kandidaten te noemen en te 
laten zien in plaats van de partijen waar zij voor staan, om de politiek persoonlijker en 
spannender te maken (Bennett, 2012). Politieke partijen en politici maken op hun beurt 
gebruik van de nieuwe mogelijkheden die de nieuwe media met zich meebrengen om door 
middel van bijvoorbeeld e-campaigning op sociale media een zo groot mogelijk publiek te 
bereiken (Hermans & Vergeer, 2012).  
 Toch wordt er in Nederland nog steeds primair op partijen gestemd en is een politicus 
ondergeschikt aan zijn of haar partij (van Holsteyn & Andeweg, 2008, p. 125). Het electorale 
stelsel in Nederland wordt gedomineerd door partijen en niet door personen. Partijen doen 
mee aan de verkiezingen en stellen een lijst op met kandidaten; vervolgens wordt er gekeken 
welke partijen op basis van het behaalde aantal zetels in de Tweede Kamer samen een 
regering kunnen vormen (Andeweg & Irwin, 2009, pp. 101-102).   
 Een trend van personalisering zou voor de politiek in Nederland betekenen, dat 
individuele politici steeds belangrijker worden, wat ten koste zou gaan van het belang van 
politieke partijen (Garzia, 2011, p. 698). In de media neemt de individuele politicus een 
vooraanstaande rol in met betrekking tot het uitdragen van de ideeën van zijn of haar partij 
(Moy, Xenos & Hess, 2005, p. 112). Dit wordt gestimuleerd door middel van 
lijsttrekkersdebatten of persoonlijke interviews in de campagnetijd. Wetenschappers zijn het 
echter oneens over de invloed van politici als personen op het kiesgedrag van de burger (zie 
verder de literatuurbespreking). Om die reden is het van belang om meer inzicht te verkrijgen 
in de daadwerkelijke invloed van politici en hun individuele campagnes tijdens verkiezingen.
 De online sociale media geven, vanwege het persoonlijke karakter van deze vormen 
van media, de individuele politicus bij uitstek de mogelijkheid om zich te profileren ten 
opzichte van de kiezers (Kruikemeier, 2014, p. 132). Deze mogelijkheden hebben ervoor 
gezorgd dat politici de sociale media in meerdere mate zijn gaan gebruiken om burgers te 
bereiken en kiezers te werven tijdens campagnes (Wolsfeld, 2011; Hermans & Vergeer, 
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2012). Dit onderzoek zal zich dan ook richten op persoonlijke online campagnes van politici 
en de eventuele invloed daarvan op het kiesgedrag van de burger.  
1.2 Onderzoeksvraag  
Om meer inzicht te verkrijgen in de invloed van persoonlijke campagnes via de sociale media, 
zal dit onderzoek zich richten op de volgende onderzoeksvraag: In hoeverre is er een relatie 
tussen het gebruik van sociale media door politici voor persoonlijke campagnes en het 
relatieve aantal behaalde stemmen dat deze kandidaten verkrijgen tijdens verkiezingen? 
Daarbij zal worden gekeken naar de persoonlijke Twitter-pagina’s van politici. Op deze 
Twitter-pagina’s kan men updates (ook wel Tweets) plaatsen van maximaal 140 karakters. 
Kruikemeier beargumenteert dat Twitter per definitie gepersonaliseerd is, omdat politici hier 
de mogelijk hebben om via persoonlijke accounts campagne te voeren (Kruikemeier, 2014, p. 
132). Als personalisering en persoonlijke campagnes van invloed zijn op het kiesgedrag van 
burgers, valt te verwachten dat deze invloeden te vinden zijn door persoonlijke online 
campagnes op Twitter nader te onderzoeken.   
 Ter beantwoording van de hoofvraag zal er worden gekeken naar de hoeveelheid 
updates, de inhoud van de updates en de invloed daarvan op het behaalde aantal stemmen van 
de betreffende politicus. Ook zal worden onderzocht of er verschillen zijn tussen de effecten 
van persoonlijke campagnes van politici van linkse en rechtse partijen. Meerdere onderzoeken 
wijzen uit dat de effecten van personalisering en persoonlijke campagnes groter zijn voor 
rechtse dan voor linkse partijen (Garzia, 2011, pp. 705-706; Costa & Da Silva, 2015, p. 1243). 
De opzet van het onderzoek zal na de literatuurbespreking uitgebreider aan bod komen.  
2.1 Personalisering 
Allereerst is het van belang om de algemenere trend van personalisering nader te bekijken. 
Afzwakkende ideologieën en de opkomst van catch-all partijen sinds de zogenaamde 
ontzuiling hebben ervoor gezorgd dat politieke partijen in Nederland meer op elkaar zijn gaan 
lijken (de Rooy, 2010; Andeweg & Irwin, 2009, pp. 41-44). Dit heeft er onder andere toe 
geleid, dat de volatiliteit onder kiezers de afgelopen jaren is toegenomen (Andeweg & Irwin, 
2009, pp. 41-44; Garzia, 2011, p. 698). Mede door afzwakkende ideologieën en de kleinere 
verschillen tussen politieke partijen, hebben kiezers zich de afgelopen decennia in grotere 
mate laten beïnvloeden door korte-termijn factoren zoals (persoonlijke eigenschappen van) 
politieke leiders (Andeweg & Irwin, 2009, pp. 111-114; Garzia, 2011, p. 698). Eveneens heeft 
de opkomst van nieuwe media, zoals online sociale netwerken, ervoor gezorgd dat personen 
steeds belangrijker worden in de politiek. In de media wordt in meerdere mate gebruik 
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gemaakt van beeldmateriaal, waardoor partijen afhankelijker zijn geworden van individuele 
politici voor het overdragen van hun visie (McAllister, 2007; Garzia, 2011).   
 Personalisering van de politiek kan als volgt worden gezien: “a process in which the 
political weight of the individual actor in the political process increases over time, while the 
centrality of the political group declines” (Garzia, 2011, p. 698). De rol en invloed van het 
individu worden groter, wat ten koste zou gaan van de politieke partij. Verder suggereren 
meerdere onderzoeken dat de effecten van individuele politici groter zijn voor politici van 
rechtse partijen dan voor politici van linksere partijen (Garzia, 2011, pp. 705-706; Costa & Da 
Silva, 2015, p. 1243). Op de verschillen tussen linkse en rechtse partijen zal later verder 
worden ingegaan.  
 De literatuur over de opkomst van personalisering is echter niet eensgezind. Van 
Holsteyn beargumenteert dat de aandacht voor politieke leiders van alle tijden is en dat een 
lijsttrekker nog altijd ondergeschikt is aan zijn of haar partij (Van Holsteyn, 2004). Ander 
onderzoek van Van Holsteyn en Andeweg (2008) toont aan, dat mensen die op een lijsttrekker 
stemmen hun stem veelal zien als een stem op de betreffende partij. Aangezien het in 
Nederland niet mogelijk is om alleen op een partij te stemmen, verkrijgen de lijsttrekkers veel 
stemmen die bedoeld zijn als een stem op de partij in het algemeen (Andeweg & Irwin, 2009). 
Verder blijkt dat van de mensen die in 2006 op een lijsttrekker hebben gestemd, slechts 23 
procent op de lijsttrekker zou hebben gestemd als de persoon lager op de lijst zou staan (Van 
Holsteyn & Andeweg, 2008, p. 115). De overige 77 procent zou simpelweg op de nieuwe 
lijsttrekker hebben gestemd. Daarentegen was slechts 8 procent bereid een lijsttrekker te 
volgen naar een andere politieke partij (Van Holsteyn & Andeweg, 2008, p. 115). De 
bovenstaande bevindingen laten zien dat personalisering een complex begrip is, dat nog voor 
een brede ontwikkeling staat, en dat de groter wordende rol van politieke kandidaten ten 
opzichte van de partij niet als absolute waarheid mag worden aangenomen.  
 Dit betekent echter niet, dat individuele politici geen enkele invloed (kunnen) 
uitoefenen op het stemgedrag van burgers. Deze invloeden zijn echter ondergeschikt aan de 
rol die politieke partijen spelen in het Nederlandse kiesstelsel. Zo toont ander onderzoek naar 
voorkeursstemmen van Van Holsteyn en Andeweg aan dat mensen nog steeds primair op een 
politieke partij stemmen en niet op personen (Van Holsteyn & Andeweg, 2012, p. 183).  
Holmberg en Oscarsson tonen in hun onderzoek aan dat partijleiders inderdaad invloed 
kunnen uitoefenen op stemmers (Holmberg & Oscarsson, 2013). McAllister beargumenteert 
dat in landen met proportionele vertegenwoordiging en coalitieregeringen, individuele politici 
kiezers belangrijke houvast bieden (McAllister, 2007, p. 580). Aangezien het in een systeem 
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met proportionele vertegenwoordiging onduidelijker is dan in meerderheidsstelsels bij welke 
partij de uiteindelijke verantwoording ligt voor het gevoerde beleid, zullen kiezers zich in 
proportionele kiesstelsels in meerdere mate richten op individuele politici (McAllister, 2007, 
p. 580).   
 Er zijn verschillende soorten personalisering die van invloed kunnen zijn tijdens de 
verkiezingen en de gevoerde campagnes. In dit onderzoek zal de nadruk liggen op drie 
vormen van personalisering, die als belangrijk worden geacht voor de invloeden van 
Twittercampagnes op de verkiezingsuitslag (Kruikemeier, 2014, p. 132). Privatisering (het 
privéleven van de kandidaat speelt een belangrijke rol), emotionalisering (de emoties en 
gevoelens van kandidaten zijn van belang) en individualisering (de professionele activiteiten 
van kandidaten zijn van belang) zijn vormen van personalisering die via Twittercampagnes 
van  invloed kunnen zijn op het kiesgedrag van burgers (Kruikemeier, 2014, p.132; Van 
Santen & Van Zoonen, 2010). Met dit onderzoek wordt geambieerd meer duidelijkheid te 
scheppen over de invloeden van individuele politici en de bovengenoemde vormen van 
personalisering op het kiesgedrag in Nederland, en daarmee het beeld van de trend van 
personalisering van de politiek te verscherpen.  
2.2 De nieuwe media 
Zoals in de introductie kort aan bod is gekomen, heeft de opkomst van nieuwe media ervoor 
gezorgd dat politici een steeds centralere rol innemen in de campagnevoering in de aanloop 
naar verkiezingen (McAllister, 2007; Garzia, 2011; De Swert, Vliegenhart & De Ruiter, 
2014). Uit onderzoek van McAllister blijkt dat de media in verschillende Westerse landen de 
afgelopen decennia lijsttrekkers vaker zijn gaan noemen ten opzichte van hun partijen 
(McAllister, 2007, p. 573). Daarnaast benoemt McAllister de invloed die de media hebben op 
kiezers. Verpersoonlijking van de politiek door de media maakt het makkelijker voor kiezers 
om de politiek te begrijpen en te volgen, omdat de verschillende leiders bepaalde standpunten 
en visies verpersoonlijken (McAllister, 2007, pp. 679-580). De media spelen hierin een 
centrale rol, omdat lijsttrekkers en partijen de media nodig hebben om kiezers te bereiken. 
Wolfsfeld argumenteert eveneens dat de internetmedia veelal worden gebruikt door politici en 
politieke bewegingen om steun te creëren onder de bevolking voor hun doel of standpunt 
(Wolfsfeld, 2011, pp. 17-18).   
 Door de afzwakking van lange-termijn factoren worden korte-termijn factoren als de 
hoeveelheid positieve media-aandacht voor politici tijdens campagnes steeds belangrijker 
voor het stemgedrag van kiezers (McAllister, 2007; Barrett & Barrington, 2005; Hermans & 
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Vergeer, 2012). Dit geeft de individuele politicus de mogelijkheid om door middel van 
persoonlijke campagnes kiezers voor zich te winnen. Het onderzoek van Barrett en Barrington 
laat eveneens zien dat de manier waarop politieke kandidaten in beeld komen in de media 
beïnvloedt hoe mensen naar de persoon kijken (Barrett & Barrington, 2005). Persoonlijke 
online campagnes via de nieuwe media, zoals Twitter en Facebook, geven politici bij uitstek 
de mogelijkheid om kiezers te winnen, aangezien ze in mindere mate afhankelijk zijn van wat 
anderen over hen schrijven en zelf de mogelijkheid hebben om berichten te plaatsen. Politieke 
kandidaten kunnen door veel en op een positieve manier in de media te komen stemmen 
winnen. Dit geldt ook voor Twitter en andere sociale media vanwege het grote bereik dat deze 
nieuwe media hebben onder kiezers (Borah, 2016, p. 5; Barrett & Barrington, 2005).   
 Hong en Nadler bespreken in hun onderzoek dat het gebruik van sociale media door 
politici voor campagnes een positieve invloed heeft op de effectiviteit van de campagne 
(Hong & Nadler, 2012, pp. 455-456). Metaxas en Mustafaraj beargumenteren eveneens dat 
het gebruik van Twitter en andere sociale media door politici een positief effect heeft op de 
effectiviteit van de campagne (Metaxas & Mustafaraj, 2012, pp. 472-473). Politici die in 
meerdere mate gebruik maken van sociale media, hebben een effectievere campagne dan 
politici die hier in mindere mate gebruik van maken. Eddy van Hijum (CDA) is één van de 
vele Nederlandse politici die gebruik maken van Twitter om kiezers op de hoogte te brengen 
van hun standpunten en activiteiten: “Twitter brengt politiek Den Haag dichterbij. Anders 
krijg je alleen iets mee over Den Haag als je TV kijkt of de krant lijst, maar hier kun je minder 
de persoonlijke drijfveren uit af te leiden. Door Twitter en de openbaarheid van de reacties 
komt het werk van een Kamerlid dichterbij. Mensen krijgen meer inzicht wat een Kamerlid 
doet, wat het werk inhoudt en welke standpunten er zijn (Weber Shandwick, 2014).”   
 Als het inderdaad zo is dat een veelgebruiker van sociale media een effectievere 
campagne heeft, dan zou dit wellicht ook het geval zijn voor de online persoonlijke 
campagnes op Twitter. Dit zou voor de hoofdvraag betekenen dat politici die veel gebruik 
maken van Twitter voor persoonlijke campagnes meer kiezers zullen bereiken en naar zich toe 
trekken dan politici die in mindere mate van deze mogelijkheid gebruik maken. Vanuit de 
hoofvraag naar de relatie tussen persoonlijke campagnes en het behaalde aantal stemmen valt 
de eerste deelvraag voor dit onderzoek te formuleren: (1) Is er een verband tussen het aantal 
Twitterupdates van politici in de aanloop naar de Tweede Kamerverkiezingen van 2012 en het 
aantal stemmen dat zij verkrijgen tijdens die verkiezingen? Vanuit de besproken literatuur valt 
voor de eerste deelvraag te verwachten dat politici die tijdens de campagne voor de Tweede 
Kamerverkiezingen van 2012 meer gebruik maken van Twitter, meer kiezers voor zich zullen 
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winnen dan politici die minder persoonlijke online campagnes op Twitter voeren. De 
hypothese is dat meer Twitterupdates leiden tot een relatief groter aantal stemmen op de 
persoon. 
2.3 Inhoud van de campagne  
Vervolgens dient te worden gekeken naar de vorm en inhoud van de persoonlijke online 
campagne op twitter. Naast de hoeveelheid Twitterupdates, kan er worden gekeken of 
verschillen in vorm en inhoud van de berichtgeving op Twitter van invloed zijn op de 
effectiviteit van de campagne. De tweede deelvraag ter beantwoording van de hoofdvraag is: 
(2) Hebben de vorm en inhoud van de online persoonlijke campagne op Twitter invloed op de 
effectiviteit van de campagne? Gibson en McAllister tonen in hun onderzoek naar online 
campagnes in Australië aan dat het voeren van online campagnes de steun voor de kandidaten 
onder kiezers vergroot (Gibson & McAllister, 2006). Toch is er weinig literatuur die de 
invloeden van de inhoud van online campagnes op het kiesgedrag van burgers bespreekt. 
  Kruikemeier is één van de weinigen die specifiek de relatie tussen vorm en 
inhoud van persoonlijke online campagnes en de electorale effecten daarvan heeft onderzocht. 
Zij benoemt in haar onderzoek naar de inhoud van online campagnes op Twitter dat 
voorgaande onderzoeken aantonen dat naast de campagnevoering in het algemeen, interactie 
en personalisering van belang zijn voor de effectiviteit van de online campagne en het winnen 
van kiezers (Kruikemeier, 2014, p. 132). Allereerst geeft Twitter politici de mogelijkheid om 
door middel van zogenaamde mentions en retweets een interactieve campagne te voeren. Via 
mentions is het mogelijk om andere Twitteraars te noemen in een update en ze bij een 
discussie te betrekken. Door middel van retweets, dat wil zeggen het delen van andermans 
bericht met de mogelijkheid eigen tekst toe te voegen, kan er worden gereageerd op 
andermans Twitterupdates. Daarnaast bieden zogeheten hashstags politici de mogelijkheid om 
in een update aan te geven dat het desbetreffende bericht valt onder een grotere discussie op 
Twitter. Hashtags zijn, met mentions en retweets, een manier om de reikwijdte van de 
campagne op Twitter te vergroten en zo een groter aantal kiezers te bereiken.  
 Naast interactie, beargumenteert Kruikemeier, is personalisering van invloed op de 
effectiviteit van de campagne. Allereerst argumenteert ze dat het gebruik van dit medium per 
definitie gepersonaliseerd is, omdat politici op Twitter via hun eigen account de mogelijkheid 
krijgen campagne te voeren (Kruikemeier, 2014, p. 132). Kruikemeier toont aan dat 
verschillende vormen van personalisering in online campagnes van invloed zijn op het 
behaalde aantal stemmen van een politicus (Kruikemeier, 2014). Kruikemeier maakt in haar 
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onderzoek onderscheid tussen drie vormen van personalisering op Twitter: “Communication 
on Twitter is (…) conceptualized as a focus on candidates’ private life (privatization), on 
candidate’s emotions and feelings (emotionalization) and candidates’ competencies and 
professional activities (individualization)” (Kruikemeier, 2014, p. 132).  Onderzoek naar het 
gebruik van Twitter door Amerikaanse politici toont aan dat politici voornamelijk gebruik 
maken van Twitter om informatie over zichzelf en hun dagelijkse activiteiten te verspreiden 
(Golbeck, Grimes & Rogers, 2010). Vanuit deze bevindingen valt voor de tweede deelvraag 
te verwachten dat politici die in meerdere mate gebruik maken van hashtags, retweets en 
mentions een groter bereik hebben en daarmee een groter electoraal voordeel dan politici die 
in mindere mate gebruik maken van de interactieve mogelijkheden van Twitter. Daarnaast 
valt te verwachten dat politici die in hun Twitterupdates meer refereren aan hun privéleven, 
emoties en professionele activiteiten eveneens een effectievere campagne hebben en daarmee 
meer voorkeursstemmen zullen verkrijgen. De eerste hypothese voor de tweede deelvraag is 
dat meer hashtags, retweets en mentions leiden tot een groter percentage voorkeurstemmen. 
De tweede hypothese is dat verwijzingen naar het privéleven, de emoties en professionele 
activiteiten van politici eveneens leiden tot een groter percentage voorkeurstemmen.  
2.4 Rechtse en linkse partijen   
Het lijkt zo te zijn, dat persoonseffecten voor rechtse politici groter zijn dan voor linkse 
politici. Er zijn meerdere onderzoeken die suggereren of aantonen dat er inderdaad een 
verschil is tussen politici van linkse en rechtse partijen (Garzia, 2011, pp. 705-706; Costa & 
Da Silva, 2015, p. 1243). Zo bespreekt Garzia een aantal onderzoeken die aantonen dat in 
onder andere Nederland effecten van personalisering voor politici van rechtse partijen iets 
groter zijn dan voor politici van linkse partijen (Garzia, 2011, p. 706). Als het inderdaad zo is 
dat de persoon er meer toe doet aan de rechterkant van het ideologisch spectrum, dan is dat 
wellicht te zien in persoonlijke online campagnes. Voor de hoofdvraag betekent dit, dat de 
links-rechts positie van de partij van een politicus in acht moet worden genomen wanneer 
wordt gekeken naar de effecten van personalisering op de effectiviteit van de campagne en het 
aantal voorkeurstemmen dat de politicus verkrijgt. De derde, en laatste deelvraag voor dit 
onderzoek is: (3) Is er een verschil in electorale effecten van personalisering op sociale media 
tussen partijen links en rechts in het ideologisch spectrum? Het ligt gezien de 
wetenschappelijke stand van zaken in de lijn der verwachting dat de invloed van online 
personalisering op het relatieve aantal stemmen dat een politicus krijgt groter zal zijn voor 
politici van rechtse partijen dan voor politici van linkse partijen. De hypothese voor de laatste 
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deelvraag is dat de electorale effecten van online personalisering groter zijn voor politici van 
rechtse partijen.  
3.1 Methoden van dataverzameling en data  
Dit onderzoek richt zich op de campagnes in de aanloop naar de Tweede Kamerverkiezingen 
in 2012. Er wordt gekeken naar de verkiesbare kandidaten voor deze verkiezingen en hun 
persoonlijke campagnes op Twitter. Hierbij zullen de verkiesbare kandidaten worden 
onderzocht, die relevant zijn in die zin dat ze op een lijst staan die tijdens de verkiezingen van 
2012 ten minste één zetel heeft gewonnen. Dit zijn kandidaten van de volgende partijen: VVD 
(41 zetels), PvdA (38 zetels), PVV (15 zetels), SP (15 zetels), CDA (13 zetels), D66 (12 
zetels), CU (5 zetels), GL (4 zetels), SGP (3 zetels), PvdD (2 zetels), 50+ (2 zetels). De 
lijsttrekkers zullen, in dit onderzoek buiten beschouwing blijven, aangezien niet is te 
achterhalen in hoeverre de stemmen die zij verkrijgen worden gezien als een stem op de 
politicus of als een stem op de partij in het algemeen (Van Holsteyn & Andeweg, 2008). 
Tevens zullen alleen die kandidaten worden meegenomen die zich in alle kieskringen 
verkiesbaar hebben gesteld. Zo maken sommige partijen gebruik van wisselende kandidaten 
per kieskring. Deze kandidaten zullen niet worden meegenomen, aangezien het aantal of 
aandeel stemmen dat ze verkrijgen niet is te vergelijken met het aantal of aandeel stemmen 
dat kandidaten verkrijgen die wel in alle kieskringen verkiesbaar waren. Het totaal aantal 
verkiesbare kandidaten dat aan de bovenstaande eisen voldoet is 520. In verband met de 
beschikbare middelen en tijd voor dit onderzoek, zal er echter gebruik worden gemaakt van 
een aselecte steekproef van 100 kandidaten. Met een willekeurige nummer generator zijn 100 
van de in totaal 520 politici in de steekproef opgenomen.   
 De afhankelijke variabele voor de eerste twee deelvragen is het relatieve aantal 
voorkeurstemmen dat een politicus heeft verkregen tijdens de verkiezingen in 2012. Er zal 
niet worden gekeken naar het absolute aantal stemmen, maar naar het percentage stemmen dat 
de betreffende politicus heeft gekregen van het totale aantal voorkeurstemmen dat op zijn of 
haar partij is uitgebracht. Er is gekozen om te werken met relatieve in plaats van absolute 
aantallen, aangezien de invloeden van de grootte van de partij en het nummer van de politicus 
op de kandidatenlijst van de partij daarmee zo klein mogelijk worden gemaakt. Er kan zo 
worden gekeken naar het percentage stemmen van het totaal aantal voorkeurstemmen op de 
partij dat iemand heeft weten te bemachtigen. De aantallen stemmen die politici hebben 
verkregen in 2012 zijn verkrijgbaar via de databank verkiezingsuitslagen van de Kiesraad 
(Kiesraad, 2012). In de dataset is voor elke politici het geslacht meegenomen, het aantal 
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stemmen op zijn of haar partij, en de positie op de kandidatenlijst van de betreffende partij. 
Deze factoren worden gebruikt als controlevariabelen. Geslacht kan van invloed kan zijn op 
het aantal voorkeurstemmen dat iemand verkrijgt (Van Holsteyn & Andeweg, 2012). 
Eveneens hebben de grootte van de partij van een politicus en zijn of haar plek op de 
kandidatenlijst invloed op het behaalde percentage voorkeurstemmen. Politici hoger op de 
kandidatenlijst krijgen over het algemeen meer voorkeurstemmen. Daarnaast is het voor 
politici van een grotere partij (waarop ook meer voorkeurstemmen worden uitgebracht) 
lastiger om een groter percentage voorkeurstemmen te behalen dan voor politici van een 
kleine politieke partij.   
 De onafhankelijke variabele voor de eerste deelvraag is het aantal updates van politici 
in aanloop naar de verkiezingen op 12 september 2012. Alle twitter-updates in een periode 
van twee weken voor de verkiezingen zullen worden meegenomen in dit onderzoek. Het gaat 
om de periode van 28 augustus tot en met 11 september. Er is vanwege de beschikbare tijd en 
middelen gekozen voor een periode van twee weken. Verder is 12 september niet opgenomen 
in de dataset, aangezien niet is te achterhalen hoe laat een Tweet verstuurd is en of de 
stembussen al gesloten waren.     
 Voor de tweede deelvraag staat de inhoud van de Twitterupdates centraal. Voor deze 
deelvraag zal gebruik worden gemaakt van het onderscheid dat Kruikemeier maakt 
(Kruikemeier, 2014). Zij onderscheidt drie vormen van de campagne: interactie, 
personalisering, en campagnevoering in het algemeen. Er kan op deze wijze worden gekeken 
of het electoraal gezien effectiever is voor politici om zich te richten op de interactie, 
persoonlijke berichten of de algemenere campagnevoering in hun online persoonlijke 
campagnes. Deze drie categorieën zijn elk op hun beurt onderverdeeld in drie indicatoren. 
Zowel de hoofdcategorieën als de onderliggende indicatoren zijn niet uitsluitend.  
 Voor interactie zal er per tweet worden gekeken of er sprake is van een mention 
(@twitteraccount), hashtag (#onderwerp) en retweet (RT). Personalisering is, zoals in de 
literatuurbespreking aan bod is gekomen, onderverdeeld in verwijzingen naar het privéleven 
van de kandidaat, referenties aan zijn of haar emoties, en referenties aan professionele 
(politieke) activiteiten van de kandidaat. Verwijzingen naar het privéleven van kandidaten op 
Twitter gaan veelal over privéactiviteiten en persoonlijke informatie over de kandidaat. 
Professionele activiteiten hebben veelal betrekking op het voeren van campagne zoals het 
bijwonen van debatten en andere politieke activiteiten. De indicatoren voor campagnevoering 
in het algemeen zijn referenties naar de campagne, het mobiliseren van kiezers (een expliciete 
oproep om te gaan stemmen) en referenties naar polls en peilingen.   
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 Voor alle indicatoren zal er per tweet gekeken worden of deze aanwezig of afwezig 
zijn. De indicatoren zullen worden gecodeerd met 1 (= aanwezig) en 0 (= afwezig). Deze 
indicatoren zijn niet uitsluitend, dat wil zeggen dat het mogelijk is dat er meerdere indicatoren 
van meerdere categorieën aanwezig zijn in één Twitterupdate. Het codeerschema is te vinden 
in Bijlage A.  
 Voor de laatste deelvraag zal een rechts-links indeling worden gebruikt van politieke 
partijen. Dit onderzoek maakt gebruik van een ideologisch spectrum van André Krouwel uit 
2013 met alle partijen in de Tweede Kamer (Socialisme Nederland, 2013). Het spectrum 
maakt gebruik van twee dimensies, een economische links-rechts dimensie en een 
conservatieve-progressieve dimensie (Socialisme Nederland, 2013). Voor dit onderzoek 
worden de partijen gecodeerd van 1 tot 11 op basis van hun links-rechts positie op de 
economische dimensie van Krouwel (Socialisme Nederland, 2013). De indeling ziet er als 
volgt uit: 1 SP, 2 PvdD, 3 50+, 4 GL, 5 PvdA, 6 PVV, 7 CU, 8 D66, 9 SGP, 10 CDA, 11 
VVD. Het nadeel van deze indeling is dat de PVV, een partij die vanwege standpunten met 
betrekking tot cultuur en immigratie door velen als erg rechts wordt ervaren, niet aan het 
rechter uiteinde van de indeling eindigt. Toch is er voor deze indeling gekozen, omdat de 
economische dimensie nog steeds de dominante dimensie is voor ééndimensionale links-
rechts modellen (Parlement & Politiek, 2012). 
4.1 Resultaten  
In de aselecte steekproef van 100 personen zijn 68 mannen en 32 vrouwen opgenomen. Deze 
verdeling komt goed overeen met de verdeling in de populatie van 520 kandidaten. Van de 
totaal 100 politici in de oorspronkelijke steekproef zijn er 9 kandidaten die (nog) niet over een 
Twitteraccount beschikten tijdens de verkiezingen in 2012. Deze politici zijn niet 
meegenomen in het onderzoek. De overige 91 kandidaten hebben in de periode van 28 
augustus tot en met 11 september gezamenlijk in totaal 2225 Tweets verstuurd. Het 
gemiddeld aantal Tweets per politicus is 24 (zie Tabel 1). Het is duidelijk dat politici 
verschillen in het gebruik van Twitter: van de 91 kandidaten zijn er bijvoorbeeld 7 die wél 
over Twitter beschikten, maar daar geen gebruik van hebben gemaakt; anderzijds is 160 het 
maximale aantal Tweets van een enkele politicus in de onderzochte periode. De negen 
indicatoren met betrekking tot de inhoud van de campagnes zijn weergeven in procenten van 
het totaal aantal tweets. Er is in Tabel 1 te zien dat politici geregeld gebruik maken van de 
interactieve mogelijkheden die Twitter met zich mee brengt. Zo wordt in bijna de helft van 
alle Twitterupdates (47%) gebruik gemaakt van een hashtag. Verder is te zien dat politici in 
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de twee weken voor de verkiezingen veel refereren aan de campagne, zowel inhoudelijk als 
naar bezigheden zoals flyeren op straat.   
 In het kader van personalisering blijkt dat politici op Twitter vooral verwijzen naar 
hun professionele activiteiten (individualisering) en in mindere mate naar hun 
privéactiviteiten (privatisering). Referenties naar emoties van de kandidaten komen op Twitter 
niet of nauwelijks voor.   
 Het is overigens van belang om aan te geven dat er relatief weinig spreiding zit in het 
percentage stemmen dat de politicus heeft verkregen van het totaal aantal voorkeurstemmen 
op de betreffende partij (zie Tabel 1). De meeste politici in de steekproef hebben tussen de 0 
en de 2 procent van de voorkeurstemmen op hun partij weten te bemachtigen. In de latere 
analyse zal er rekening moeten worden gehouden met het feit dat er niet veel spreiding zit in 
de afhankelijke variabele.  
 Tabel 1 weergeeft eveneens de verdeling van politici over de verschillende partijen op 
de links-rechts dimensie. De mediaan is 7 (op een schaal van 11), wat laat zien dat de politici 
in de steekproef voor een groter gedeelte uit rechtsere partijen komen. Dit wordt mede 
veroorzaakt door  het verschil in grootte van de kieslijsten van de verschillende partijen. Zo 
staan het CDA en de VVD, partijen waarvan respectievelijk 12 en 17 kandidaten in de 
steekproef zijn opgenomen, aan het rechter uiteinde van het politieke spectrum.  
  Gemiddeld Std. Afwijking N 
Voorkeurstemmen op politicus 1468 2236,4 100 
14 
 
Tabel 1. Twittergedrag van de 100 kandidaat-Kamerleden in de steekproef. 
 
4.2 Correlaties  
Vervolgens kan worden gekeken naar de relatie tussen het aantal verstuurde Tweets in de 
periode voor de verkiezingen en het behaalde percentage voorkeurstemmen. In Tabel 2 is de 
samenhang tussen de het aantal verstuurde Tweets en het behaalde percentage 
voorkeurstemmen te zien. De controlevariabelen stemmen op partij, geslacht en nummer op 
de kandidatenlijst van de partij zijn ook meegenomen in de tabel. Het verband tussen het 
aantal Twitterupdates en het behaalde percentage voorkeurstemmen is niet significant, zwak 
en negatief. Dit houdt in dat de variatie in het percentage behaalde voorkeurstemmen aldus 
niet wordt verklaard door het aantal verstuurde Tweets in de laatste twee weken voor de 
verkiezingen.   
 De controlevariabelen stemmen op partij en nummer op de kandidatenlijst verklaren 
logischerwijs voor een groter gedeelte de variantie in het behaalde aantal voorkeurstemmen 
per politicus. Het aantal stemmen op de partij en het nummer van de politicus op de 
kandidatenlijst hebben een significante samenhang met het percentage voorkeurstemmen. De 
verbanden zijn negatief, wat overeenkomt met de verwachtingen. Hoe groter de partij, des te 
lastiger het is om een groter percentage voorkeurstemmen te behalen. Politici die een hoger 
nummer hebben op de lijst (en daarmee lager op de lijst staan), behalen een kleiner percentage 
voorkeurstemmen.  Verder is het voor de latere regressieanalyse van belang dat de 
samenhang tussen de controlevariabelen stemmen op partij en nummer op de kandidatenlijst 
% Voorkeurstemmen op politicus 1,3 2,8 100 
Nummer kandidatenlijst 30 17,7 100  
 Links-rechts positie partij 7  3,3 100 
Aantal Tweets 24 26,8 91 
% Hashtag 47 29,7 2225 
% Mention 28 23,9 2225 
% Retweet 36 28,3 2225 
% Referentie privé 19 20,6 2225 
% Referentie emotie 3 5,3 2225 
% Referentie prof. activiteiten 38 27,6 2225 
% Referentie campagne 58 28,1 2225 
% Stemoproep 8 11,1 2225 
% Referentie polls 4 9,6 2225 
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niet te groot is. De samenhang tussen de twee is niet dermate hoog (0,7) dat ze niet beiden in 
de latere regressieanalyse kunnen worden meegenomen.   
Tabel 2. Samenhang van het aantal Twitterupdates met het percentage voorkeurstemmen op 
de politicus.  
 
Percentage 
voorkeurstemmen 
Aantal 
Tweets 
Stemmen 
op partij Geslacht 
Aantal Tweets Pearson Correlatie -,051    
N 91    
Stemmen op 
partij 
Pearson Correlatie -,250
*
 ,057   
N 100 91   
Geslacht Pearson Correlatie ,087 ,107 ,121  
N 100 91 100  
Nummer op 
kandidatenlijst 
Pearson Correlatie -,393
**
 -,129 ,478
**
 ,071 
N 100 91 100 100 
*.   Correlatie is significant bij 0.05. 
**. Correlatie is significant bij 0.01. 
 Vervolgens wordt er gekeken naar de samenhang tussen de variabelen met betrekking 
tot de inhoud van de online persoonlijke campagne en de samenhang van deze variabelen met 
het percentage behaalde voorkeurstemmen per politicus (zie Tabel 3). Er is wederom gebruik 
gemaakt van Pearson’s correlatiecoëfficiënt. In Tabel 3 is te zien dat er een significante 
samenhang is tussen het percentage mentions in de online campagne en het behaalde 
percentage voorkeurstemmen. Eveneens is er een significant verband tussen enerzijds het 
behaalde percentage voorkeurstemmen en anderzijds het percentage referenties aan de 
campagne in het algemeen en het percentage referenties aan professionele activiteiten in de 
online persoonlijke campagnes van kandidaat-Kamerleden. Als laatste valt op dat politici die 
meer verwijzen naar privéactiviteiten, in mindere mate refereren aan de campagne in het 
algemeen en vice versa.   
Tabel 3.  Samenhang van de inhoudelijke indicatoren van de campagne en het percentage 
behaalde voorkeurstemmen door politici.  
 
% 
Voorkeur-
stemmen 
% 
Hashtag 
% 
Mention 
% 
Retweet 
% 
Referentie 
privé 
% 
Referentie 
campagne 
% Hashtag Correlatie -,195      
N 91      
% Mention Correlatie ,223
*
 ,221
*
     
N 91 91     
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*.   Correlatie is significant bij 0.05. 
**. Correlatie is significant bij 0.01. 
 
Voor de laatste deelvraag met betrekking tot de invloed van de links-rechts indeling 
van de partijen op het behaalde aantal voorkeurstemmen is in het onderzoek gebruik gemaakt 
van Kendall’s tau voor de samenhang, wat recht doet aan het ordinale karakter van de links-
rechts dimensie. In Tabel 4 is te zien dat er een significante negatieve samenhang is tussen de 
twee variabelen. Dit houdt in dat politici van linkse partijen over het algemeen meer stemmen 
verkrijgen dan politici van rechtse partijen. In de hierop volgende regressie zal de links-rechts 
dimensie worden gebruikt om te kijken of effecten van personalisering sterker zijn aan de 
rechterkant dan aan de linkerkant van het ideologisch spectrum.     
Tabel 4. Samenhang links-rechtspositie van partijen en het percentage voorkeurstemmen. 
**. Correlatie is significant bij 0.01. 
4.3 Regressieanalyse  
Voordat de regressieanalyse zal worden uitgevoerd, zijn er enkele punten waarmee rekening 
moet worden gehouden met het uitvoeren van de analyse. Ten eerste zit er weinig variantie in 
het percentage behaalde voorkeurstemmen. Het behaalde percentage voorkeurstemmen is 
voor het grootste gedeelte van de steekproef tussen de 0 en 2 procent. Daarnaast is er één 
kandidaat met ongeveer 25 procent van de voorkeurstemmen op haar partij. Deze kandidaat 
kan als een outlier worden beschouwd, maar zal echter voor de compleetheid van het 
onderzoek wél in de verdere analyse worden meegenomen. De verschillen tussen een 
regressie met of zonder deze outlier zijn miniem. Er is, vanwege het bovenstaande, 
afgewogen om de behaalde percentages voorkeurstemmen te transformeren in een dichotome 
% Retweet Correlatie ,107 ,186 ,443
**
    
N 91 91 91    
% Referentie 
privé 
Correlatie ,175 -,264
*
 ,022 -,151   
N 91 91 91 91   
% Referentie 
emotie  
Correlatie -,109 ,165 ,035 ,105 ,102  
N   91 91 91 91 91  
% Referentie 
prof. activiteiten 
Correlatie ,209
*
 -,022 ,379
**
 ,029 ,115  
N 91 91 91 91 91  
% Referentie 
campagne 
Correlatie -,211
*
 ,436
**
 ,094 ,305
**
 -,227
*
  
N 91 91 91 91 91  
% Stemoproep  Correlatie -,062 ,015 ,039 ,015 -,045 ,293
**
 
N 91 91 91 91 91 91 
% Referentie polls Correlatie ,021 ,034 -,162 -,084 -,148 ,237
*
 
 N 91 91 91 91 91 91 
 % Voorkeurstemmen 
Kendall’s tau Partij op links-rechts 
dimensie 
Correlatie  Coëfficiënt -,328
**
 
N 100 
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of ordinale (vierdeling) variabele. Toch is hier niet voor gekozen omdat de verschillen tussen 
politici erg klein zijn, wat het lastig maakt om ergens een grens te trekken tussen “veel” en 
“weinig” voorkeurstemmen. De verdeling van de politici aan de hand van het behaalde 
percentage voorkeurstemmen is te zien in Figuur 1. 
Figuur 1. Verdeling afhankelijke variabele.   
Er is gekozen om in de regressieanalyse gebruik te maken van twee modellen (zie 
Tabel 5). In het eerste model zijn het aantal verstuurde tweets (deelvraag 1) en de negen 
inhoudelijke indicatoren (deelvraag 2) meegenomen, samen met de controlevariabelen 
geslacht, nummer op de kandidatenlijst, en stemmen op de partij van de politicus. In het 
tweede model zijn de drie indicatoren van personalisering (referenties aan privéactiviteiten, 
verwijzingen naar emoties van de kandidaat, en referenties aan professionele activiteiten) 
meegenomen met als moderatie de links-rechts positie van de verschillende partijen. 
Eveneens zijn de drie indicatoren van personalisering met als moderatie het geslacht van de 
politici meegenomen in het tweede model. Op deze wijze kan er ook worden gekeken of 
personalisering op Twitter een groter effect heeft bij mannelijke of vrouwelijke politici. De 
regressie verklaart uiteraard de spreiding in het behaalde percentage voorkeurstemmen door 
politici.  
Het eerste model verklaart de variantie in het percentage behaalde voorkeurstemmen 
voor ongeveer 27 procent (R² =,386 en Adjusted R² = ,273),  en het tweede model voor 
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ongeveer 29 procent (R² =,448 en Adjusted R² = ,290). Gezien de vele factoren die invloed 
uitoefenen tijdens Tweede Kamerverkiezingen, is het interessant om te zien dat de modellen 
een verklarende waarde hebben van meer dan 25 procent. Zowel Model 1 als Model 2 is 
significant zijn bij 0,01.   
Vervolgens kan er worden gekeken naar de verschillende deelvragen. Daarvoor zal 
voor de eerste twee deelvragen gebruik worden gemaakt van het eerste model. Hier is te zien 
dat het aantal verstuurde Tweets in de aanloop naar de verkiezingen geen significant effect 
heeft op het percentage behaalde voorkeurstemmen. Het aantal verstuurde Tweets in de twee 
weken in de aanloop naar de Tweede Kamerverkiezingen in 2012 beïnvloed niet het aandeel 
voorkeurstemmen dat een politicus verkrijgt van het totaal aantal voorkeurstemmen op zijn of 
haar partij.   
 Voor de tweede deelvraag met betrekking tot de vorm en inhoud van de persoonlijke 
campagnevoering op Twitter, hebben uitsluitend het percentage retweets en het percentage 
referenties aan professionele activiteiten een significant effect op de variantie in het 
percentage behaalde voorkeurstemmen door politici. Beide hebben een positief verband met 
het behaalde percentage voorkeurstemmen. Dat wil zeggen dat politici die in hun 
campagnevoering op Twitter meer gebruik maken van hashtags en in meerdere mate 
verwijzen naar hun professionele activiteiten, procentueel gezien een groter aantal 
voorkeurstemmen behalen van het totaal op hun partij dan politici die hier in mindere mate 
gebruik van maken.   
 Voor de derde, en laatste deelvraag, over de verschillen in de effecten van 
personalisering op het behaalde percentage voorkeurstemmen tussen rechtse en linkse 
partijen, is te zien dat geen van de drie interactievariabelen (de links-rechts positie van de 
partij en de invloed daarvan op de sterkte van het effect van de verschillende soorten 
personalisering op Twitter) een significant effect hebben op het behaalde percentage 
voorkeurstemmen. Hierbij moet echter rekening worden gehouden met het feit dat in het 
eerste model van de regressie alleen referenties naar professionele activiteiten van significante 
invloed is op het behaalde percentage voorkeurstemmen. Wel is te zien dat de interactie van 
geslacht van de politicus met referenties aan professionele activiteiten (individualisering) een 
significant positief effect heeft. Dit betekent dat het effect van verwijzingen naar 
professionele activiteiten in online campagnes op het behaalde percentage voorkeurstemmen 
groter is voor vrouwelijke dan voor mannelijke politici. Vrouwelijke Tweede 
Kamerkandidaten hebben electoraal gezien meer voordeel dan mannen wanneer zij refereren 
aan professionele activiteiten in hun campagnes op Twitter.  
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Tabel 5. Regressieanalyse met als afhankelijke variabele het percentage behaalde 
voorkeurstemmen door politici. 
*.   Correlatie is significant bij 0.05.  
**. Correlatie is significant bij 0.01. 
5.1 Analyse   
Aan de hand van de resultaten die uit de analyse zijn gekomen, kan er worden gekeken naar 
de vooraf geformuleerde deelvragen en de betekenis die de resultaten hebben voor de 
deelvragen en hypothesen. De eerste deelvraag heeft betrekking op de invloed van het aantal 
Twitterupdates in de aanloop naar de verkiezingen en het effect daarvan op het behaalde 
aantal voorkeurstemmen. De hypothese was dat meer twitterupdates leiden tot een groter 
percentage voorkeurstemmen op de politicus. De resultaten tonen aan dat er geen significant 
verband is tussen de twee. Dit betekent voor de eerste deelvraag, dat het twittergedrag (in 
kwantiteit) van Tweede Kamerkandidaten los staat van het percentage voorkeurstemmen dat 
de kandidaten verkrijgen. De hypothese dat politici die in meerdere mate gebruik maken van 
 Model 1 Model 2 
 B (SE) B (SE) 
(Constante) 2,533
* 
(1,041) 3,442
*
 (1,347) 
Nummer op kandidatenlijst -,031 (,019) -,031 (,020) 
Stemmen op Partij 
Geslacht 
-6,18E-7 (,000) 
,383 (,623) 
-5,16E-7 (,000) 
-,841 (1,135) 
Aantal Tweets -,015 (,011)  -,009 (,012)  
% Hashtag  ,003 (011)  ,007 (,012)   
% Mention  ,019 (,015)  ,016 (,015)  
% Retweet  ,027
* 
(,012)  ,032
*
 (,014)  
% Referentie privé  ,023 (,014)  ,046 (,053)   
% Referentie emotie -,058 (,054)  -,125 (,192)   
% Referentie prof. activiteiten  ,031
* 
(,012)  -,004 (,035)   
% Referentie campagne -,022 (,013) -,028
*
 (,013)  
% Stemoproep -,045 (,031)  -,039 (,033)   
% Referentie polls  ,048 (,036)  ,045 (,039)   
Partij links-rechts dimensie -,148 (,102)  -,255 (,167)  
Mod. links rechts privé  -,002 (,006)  
Mod. links-rechts emotie   ,012 (,021)   
Mod. links-rechts prof. Activiteiten   ,002 (,004)  
Mod. geslacht privé  -,022 (,038)  
Mod. geslacht emotie  -,161 (,123)  
Mod. geslacht prof. Activiteiten   ,053
* 
(,022) 
 
R
2 
,386 ,448 
Adjusted R
2 
,273 ,290 
N 91 91 
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Twittter een groter gedeelte van het aantal voorkeurstemmen op hun partij weten te 
bemachtigen, kan om die reden worden verworpen.   
 De tweede deelvraag heeft primair betrekking op de inhoud en vorm van de online 
campagnes en de invloed daarvan op het behaalde percentage voorkeurstemmen per politicus. 
De hypothesen waren dat meer gebruik van hashtags, retweets en mentions leiden tot een 
groter percentage voorkeurstemmen en dat verwijzingen naar het privéleven, de emoties en 
professionele activiteiten van kandidaten eveneens leiden tot een groter percentage 
voorkeurstemmen. Allereerst valt op dat alleen het percentage retweets en het percentage 
verwijzingen naar professionele activiteiten van significante invloed zijn op het aandeel 
voorkeurstemmen dat een politicus weet te bemachtigen. Dit betekent ten eerste dat het 
gebruik van retweets de effectiviteit van online persoonlijke campagnes op Twitter ten goede 
komt. Politici die in meerdere mate gebruik maken van retweets verkrijgen een groter 
percentage voorkeurstemmen. Ten tweede zorgen referenties aan professionele activiteiten 
(individualisering) in online campagnes evenzeer voor een groter percentage 
voorkeurstemmen op de betreffende politicus. Dit suggereert dat, personalisering in de vorm 
van individualisering in online persoonlijke campagnevoering op Twitter in de aanloop naar 
de verkiezingen, electoraal gezien het meest effectief is. Verder blijkt dat politici die frequent 
refereren naar de campagne minder refereren naar hun privéactiviteiten en vice versa. Dit 
negatieve verband laat zien dat personalisering in de vorm van privatisering inderdaad ten 
koste gaat van de campagnevoering voor de partij. Verder lijkt algemene campagnevoering op 
Twitter samen te hangen met het gebruik van hashtags en retweets. Anderzijds maken politici 
die zich meer richten op privé en professionele activiteiten meer gebruik van mentions. De 
bovenstaande bevindingen betekenen voor de tweede deelvraag, dat met name het gebruik van 
retweets en referenties aan professionele activiteiten de effectiviteit van de online campagne 
ten goede komt. Van de interactieve mogelijkheden op Twitter, is het gebruik van retweets 
van invloed op het percentage behaalde voorkeurstemmen van een politicus. Referenties naar 
professionele activiteiten (individualisering), is eveneens van invloed op het behaalde 
percentage voorkeurstemmen. 
 De derde deelvraag heeft betrekking op de verschillen in de effecten van 
personalisering op het percentage behaalde voorkeurstemmen tussen politici van linkse en 
rechtste partijen. Uit het tweede model van de regressieanalyse blijkt echter dat er geen 
significant effect is van de links-rechts positie van partijen in combinatie met de drie 
indicatoren van personalisering. Dit betekent dat de links-rechts positie van de partij van de 
politicus niet van invloed is als het gaat om de invloed van online personalisering op het 
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behaalde percentage voorkeurstemmen. Het antwoord op de laatste deelvraag is dan ook dat 
de links-rechts positie van een partij geen invloed uitoefent op de effecten van personalisering 
(individualisering, emotionalisering, en privatisering) op het behaalde percentage 
voorkeurstemmen. De hypothese dat effecten van personalisering groter zouden zijn voor 
politici van rechtse partijen kan daarmee worden verworpen.   
 Om dieper in te gaan in de effecten van personalisering op Twitter is er ook gekeken 
naar de invloeden van het geslacht van de politicus op de sterkte van de effecten van 
personalisering op het behaalde percentage voorkeurstemmen. Hieruit blijkt dat het voor 
vrouwelijke politici effectiever is om te verwijzen naar professionele activiteiten in hun online 
Twittercampagne dan voor mannelijke politici.  
5.2 Conclusie    
De hoofdvraag voor dit onderzoek was: In hoeverre is er een relatie tussen het gebruik van 
sociale media door politici voor persoonlijke campagnes en het relatieve aantal behaalde 
stemmen dat deze kandidaten verkrijgen tijdens verkiezingen? Ter beantwoording van de 
hoofdvraag is er gekeken naar de hoeveelheid Twitterupdates, en naar de vorm en inhoud van 
de persoonlijke online campagnes van Tweede Kamerkandidaten op Twitter. Als laatste is er 
gekeken of de effecten van personalisering op Twitter groter zijn voor rechtse dan voor linkse 
partijen. De resultaten suggereren dat de frequentie van de campagne op Twitter niet van 
invloed is op het percentage voorkeurstemmen dat individuele politici behalen. Inhoudelijk 
lijken het gebruik van retweets (interactie) en referenties naar professionele activiteiten 
(individualisering) de effectiviteit van persoonlijke online campagnes te vergroten. Verder 
lijkt er geen verschil te zijn tussen rechtse en linkse partijen als het gaat om de effecten van 
een meer gepersonaliseerde campagne. Vrouwelijke politici hebben echter meer baat dan 
mannelijke politici bij een geïndividualiseerde campagne.   
 Voor de hoofdvraag betekent dit dat er enige invloed is van online persoonlijke 
campagnes, met name als het gaat om de inhoud van de campagnes. Het laatste model uit de 
regressieanalyse verklaarde de variantie in het percentage behaalde voorkeurstemmen per 
politicus voor ongeveer 29 procent. De verschillen in het behaalde percentage 
voorkeurstemmen per politicus worden   
5.2 Slotopmerkingen 
 Op de vraag in hoeverre deze resultaten representatief zijn voor alle kandidaat-
Kamerleden, kan worden gezegd dat men voorzichtig moet zijn met het generaliseren van de 
resultaten van dit onderzoek. Het gebruik van een aselecte steekproef heeft ervoor gezorgd dat 
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er veel kandidaten lager op de kandidatelijst zijn opgenomen in de dataset. Dit heeft onder 
meer als gevolg gehad dat deze personen over het algemeen een klein gedeelte van het aantal 
voorkeurstemmen hebben behaald, wat resulteert in relatief weinig variantie in het behaalde 
percentage voorkeurstemmen. Politici hoger op de kandidatenlijst, verkrijgen over het 
algemeen een groter percentage voorkeurstemmen dan het gemiddelde in de steekproef. Om 
een representatiever beeld te verkrijgen zou het mogelijk  zijn voor eventueel 
vervolgonderzoek om, indien de beschikbare tijd en middelen dit toelaten, alle 520 
verkiesbare kandidaten mee te nemen in het onderzoek.   
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Bijlage A: Codeerschema Tweets 
 
 
Naam politicus:   
Man (=0) / Vrouw (=1):   
Naam partij:   
Tweet nummer:   
Vorm  persoonlijke 
campagne: 
Indicatoren: Aanwezig (1)    
/ Afwezig (0) 
Interactie Mention  
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 Hashtag  
 Retweet  
Personalisering Referentie aan privéleven van de kandidaat  
 Referentie aan emoties van de kandidaat  
 Referentie aan professionele activiteiten kandidaat  
Campagnevoering Referentie aan de campagne  
 Mobiliseren kiezers (oproep om te gaan stemmen)  
 Referentie aan polls  
 
 
